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บทคัดยอ่ 
 การวิจัยนีÊ มีวัตถุประสงค์เพืÉ อศึกษาทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการทีÉ มีผลต่อพฤติกรรมและความพึง
พอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ เมอร์เซเดสเบนซ์ บริษัท ททีซีี มอเตอร์ส จาํกัด.    กลุ่มตัวอย่างทีÉ ใช้ในการ
วิจัย คือ ผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์เมอร์เซเดสเบนซ์ บริษัท ทีทีซี มอเตอร์ส จาํกัด จาํนวน 359 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่าง เครืÉ องมือทีÉ ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติทีÉ ใช้คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีÉ ย ค่าเบีÉ ยงเบนมาตรฐาน  T-test และ F- 
test ผลการวิจัยพบว่า 1.) ผู้ตอบแบบสอบเป็นเพศหญิงมากทีÉ สดุ คิดเป็นร้อยละ 51.3   มีอายุ 31 - 40 ปี มากทีÉ สดุ คิดเป็น
ร้อยละ 40.สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 48.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี มากทีÉ สุด คิดเป็นร้อยละ 51.8 
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มากทีÉ สดุ คิดเป็นร้อยละ 46.5 รายได้ต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 100,000 บาท มากทีÉ สดุ คิด
เป็นร้อยละ 40.4     2.) ทศันคติของผู้ใช้บริการต่อส่วนประสมการตลาดและบริการของศูนย์บริการด้านอะไหล่และบริการ
ของศูนย์บริการ ในภาพรวมผู้ใช้บริการมีทศันคติอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 3.93   3.) พฤติกรรมของผู้ใช้บริการในการ
ใช้บริการศูนย์บริการ ด้านค่าใช้จ่ายในการซืÊ ออะไหล่และบริการโดยเฉลีÉ ยต่อครัÊง 20,001 - 40,000 บาท มากทีÉ สดุ คิดเป็น
ร้อยละ 45.1 จาํนวนครัÊงทีÉ มาใช้บริการกบัศูนย์บริการ 2 ครัÊงต่อ 6 เดือน มากทีÉ สดุ คิดเป็นร้อยละ 39.8 ประเภทของระบบทีÉ
ซืÊ ออะไหล่และบริการมากทีÉ สุด คือการตรวจเชค็ตามระยะทาง คิดเป็นร้อยละ 28.7 บุคคลทีÉ มีอิทธิพลในการใช้บริการทีÉ
ศูนย์บริการมากทีÉ สุดคือตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 41.5 สาเหตุในการนาํรถยนต์เข้ามาใช้บริการทีÉ ศูนย์บริการเนืÉ องจากมีความ
สะดวกในการมาใช้บริการมากทีÉ สดุ คิดเป็นร้อยละ 24.5 เหตุผลในการซืÊ ออะไหล่และบริการจากศูนย์บริการ ซืÊ ออะไหล่และ
บริการเมืÉ อรถเสยีเทา่นัÊนมากทีÉ สดุ คิดเป็นร้อยละ 46.2   4.)ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโดยรวม พบว่าผู้ใช้บริการมีความ
พึงพอใจมาก เมืÉ อพิจารณาแต่ละข้อ ความพึงพอใจโดยรวมต่อศนูย์บริการ มากทีÉ สดุ มค่ีาเฉลีÉ ย คือ 4.03 รองลงมาคือความพึง
พอใจต่ออะไหล่ทีÉ ซืÊ อ และบริการทีÉ ได้รับจากศูนย์บริการ มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 3.82 และการซืÊ ออะไหล่และบริการทีÉ ศูนย์บริการมี
51 
นายพงคศ์กัดิÍ   ดาํยศ, พงศ์ หรดาล, สมเดช เฉยไสย 
วารสารวิชาการอุตสาหกรรมศึกษา ปีทีÉ  5 ฉบบัทีÉ  1 มกราคม - มิถนุายน 2554  (50-56) 
 
ความคุ้มค่ากับราคา มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากบั 3.80   5.) ทศันคติของผู้ใช้บริการ ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกันมี
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Abstract 
 The objective of this research was to study the Attitude on Services Marketing Services Mix Affecting The 
Customers Behavior and Satisfaction at Mercedes Benz Service at TTC. The samples were 359 customers at Mercedes 
Benz Service at TTC. Questionnaires were used to gather the data and statistical tools were use for analyze the data, 
they were percentage, mean, standard deviation, T-test and F-test.   The study founds that: 1.) Mostly customers 
were female or 51.30 percent, mostly age between 31-40 years or 40.00 percent, mostly married or 48.50 percent, 
mostly finished bachelor degree or 51.80 percent, mostly have their own business or 46.50 percent, and mostly have 
income lower 100,000 baht or 40.40 percent.   2.) The customer attitude on the service marking mix of customers at 
Mercedes Benz Service at TTC found that, they had good attitude at the average of 3.93.   3.) The customer behaviors 
found that, the most customers spent 20,001 to 40,000 baht. Most customers used the service two times for every six 
months or 39.00 percent. Most customers used the service for the mile rate requirement. The reason that most 
customers came to used the service at Mercedes Benz Service at TTC because of convenience. The car broken was the 
reason that most customers came to buy spare parts and services from Mercedes Benz Service at TTC .   4.) The 
customers satisfied the services of the Mercedes Benz Service at TTC at the high level. When consider in each area we 
found that the customers satisfied about the service as a whole of Mercedes Benz Service at TTC at the high level had 
the average of 4.03, and satisfied about the spare part that they bought had the average of 3.82, and they think it was 
worth for spending that money for the spare part and services had the average of 3.80    5.) The different attitudes 
on services marketing mix had difference behavior on Mercedes Benz Service at TTC.  
Keyword:   Attitude of Customers, Services Marketing Mix, Customers Behavior, Satisfaction 
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สิÉ งใหม่ๆ มาดึงดูดกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซืÊ อ
และใช้บริการ ซึÉ งจะเห็นได้ว่า การแข่งขันทีÉ รุนแรงทีÉ สุดใน
ปัจจุบันคือ  การนํา เอากลยุทธด้านการบริการมาเป็น
เครืÉ องมือ แต่ถึงอย่างไรกต็าม ผู้บริโภคกยั็งเป็นผู้ทีÉ มีสิทธิÍ ใน
การทีÉ จะเลือกซืÊ อ และใช้บริการอยู่ โดยการศึกษาเบืÊ องต้น
พบว่าอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊ อสินค้า และบริการของ
ผู้บริโภคนัÊน มพืีÊนฐานการตัดสนิใจมาจากความมีภาพลักษณ์
น่าเชืÉ อถือ และการให้บริการต่าง ๆ ทีÉ สร้างความพึงพอใจ
ให้กบัผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
             บริษัท ททีซีี มอเตอร์ส จาํกัด ได้รับการแต่งตัÊงให้
เป็นตัวแทนจําหน่าย และให้บริการหลังการขายอย่างเป็น
ทางการจาก บริษัท เมอร์เซเดสเบนซ์ ( ประเทศไทย ) จาํกดั 
โดยมีความมุ่งมัÉนทีÉ จะพัฒนาระบบงานด้านบริการให้มี
ประสิทธิภาพ  เ ป็นทีÉ ต้องการของ ผู้ใ ช้บริการ  และให้
ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจมากทีÉ สุด จากการศึกษา
เบืÊ องต้นพบว่า ปัจจัยทีÉ ทาํให้ผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจในการ
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ให้บริการของบริษัท ได้แก่ การติดต่อสืÉ อสารกันไม่เข้าใจ
ระหว่าง ผู้ใช้บริการกับพนักงาน  การซ่อมบางส่วนไม่
เรียบร้อย การซ่อมล่าช้าและการบริการแต่ละครัÊงใช้เวลานาน 
เป็นต้น ซึÉ งปัญหาทีÉ พบสําหรับผู้ใช้บริการทีÉ ใส่ใจในการ
ให้บริการแล้ว บางรายอาจเลิกใช้บริการกับบริษัทของเรา 
และหันไปใ ช้บริการกับบริ ษัทอืÉ นแทน  ส่ วนสาเหตุทีÉ
ผู้ใช้บริการหายไปจากบริษัทนัÊนพบว่าเกิดจาก ผู้ใช้บริการ
ไม่ได้รับการแก้ปัญหาทีÉ ตรงจุด การบริการแต่ละครัÊ งใช้
เวลานาน เพืÉ อนหรือญาติชวนไปใช้บริการทีÉ อืÉ น ได้รับ
ข้อเสนอทีÉ ดีจากคู่แข่ง ไม่ได้รับการแก้ไขตามข้อร้องเรียน 
ผู้ขายหรือผู้ให้บริการเพิกเฉย ไม่ต้อนรับ ไม่สนใจลูกค้าหรือ




(ลูกค้า) อกีนัยหนึÉ งคือ ความคาดหวังของลูกค้า  
เป็นเรืÉ องเร่งด่วนทีÉ องค์กรต้องตอบสนองอย่างรวดเร็ว มิ
เช่นนัÊน องค์กรอาจจะต้องสญูเสยีลูกค้าไป Han and Leong 
(1996.) ได้กล่าวถึงความคาดหวังของผู้ใช้บริการว่า ผู้ใช้ 
บริการส่วนใหญ่มีความคาดหวังกบัการให้บริการขององค์กร 
เช่น ผู้ใช้บริการต้องการความสะดวกเข้าถึงง่าย เข้าใจปัญหา 
และความพร้อมในการให้บริการ ราคาไม่สูงเกินไป การให้
เกียรติ ความเป็นมิตร รวมถึงความปลอดภัยในการให้ 
บริการขององค์กรด้วย 
 ศูนย์บริการและอะไหล่ บริษัท ทีทีซี มอเตอร์ส 
จาํกดั เป็นผู้ให้บริการหลังการขายแก่ผู้ใช้รถยนต์เมอร์เซเดส






เดสเบนซ์ บริษัท ททีซีี มอเตอร์ส จาํกดั โดยผลการวิจัย  
จะทาํให้ทราบว่าผู้ใช้บริการมีพฤติกรรม และความพึงพอใจ
อย่างไรต่อการให้บริการ ซึÉ งผลจะถูกนาํเสนอต่อผู้บริหารเพืÉ อ
นาํมาปรับปรุงพัฒนา และเป็นแนวทางในการกาํหนดกลยุทธ์
การบริการ เพืÉ อสนองตอบต่อความต้องการ และความพึง
พอใจสูงสุด ให้กับผู้ใช้บริการทีÉ เข้ามาใช้บริการ ศูนย์บริการ





ผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ เมอร์เซเดสเบนซ์ บริษัท ททีซีี 
มอเตอร์ส จาํกดั.     
 
ความสําคญัของการวิจยั 
 1.  ผลทีÉ ได้จะเป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่องของศูนย์บริการรถยนต์เมอร์เซเดสเบนซ์ บริษัท 
ททีซีี มอเตอร์ส จาํกดั 
 2.  เพืÉ อนาํเสนอข้อมูลให้กับผู้บริหาร ได้
นําไปใช้ในการเพิÉ มประสิทธิภาพในการบริหารงาน และ
พัฒนาระบบการให้บริการของศูนย์บริการรถยนต์เมอร์เซ
เดสเบนซ์ บริษัท ททีซีี มอเตอร์ส จาํกดั ให้ดียิÉ งขึÊน 
 3.  ผลทีÉ ได้จะเป็นแนวทางสาํหรับผู้บริหารใน
การเพิÉ มพูนความรู้ เกีÉ ยวกับหลักการดําเนินงานด้านบริการ 
และรักษามาตรฐานการเป็นศูนย์บริการทีÉ ดใีนอนาคต  
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 การวิจัยมีขอบเขตการวิจัยดังนีÊ  คือ ขอบเขตด้าน
เนืÊอหา 
 ขอบเขตด้านแนวคิดทฤษฎี การศึกษาวิจัยครัÊ งนีÊ  
ผู้วิจัยใช้แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
แนวคิดทฤษฎพีฤติกรรมการใช้บริการ ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2546) และแนวคิดทฤษฎีความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ของ คอร์ตเลอร์ (Kotler 2000) 
 ตัวแปรทีÉ ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรอสิระ 
 ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ได้แก่  
1. ด้านอะไหล่และบริการ  
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย  
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  
5. ด้านพนักงานหรือบุคลากร 









รถยนต์เมอร์เซเดสเบนซ์ บริษัท ทีทีซี มอเตอร์ส จํากัด 





 1. ผู้ตอบแบบสอบเป็นเพศหญิงมากทีÉ สุด คิด
เป็นร้อยละ 51.3 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 48.7 
อายุ 31 - 40 ปี มากทีÉ สดุ คิดเป็นร้อยละ 40.สถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 48.5 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มากทีÉ สดุ คิดเป็นร้อยละ 51.8 อาชีพประกอบ
ธุรกจิส่วนตัว มากทีÉ สดุ คิดเป็นร้อยละ 46.5 รายได้ต่อเดือน




ภาพรวมผู้ใช้บริการมีทศันคติอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 
3.93 
3 .พฤติกรรมการใ ช้บริการศูน ย์บริการ ด้ าน
ค่าใช้จ่ายในการซืÊ ออะไหล่และบริการโดยเฉลีÉ ยต่อครัÊ ง 
20,001 - 40,000 บาท มากทีÉ สดุ คิดเป็นร้อยละ 45.1 
จาํนวนครัÊงทีÉ มาใช้บริการกบัศูนย์บริการ 2 ครัÊงต่อ 6 เดือน 
มากทีÉ สุด คิดเป็นร้อยละ 39.8 ประเภทของระบบทีÉ ซืÊ อ
อะไหล่และบริการมากทีÉ สุด คือการตรวจเชค็ตามระยะทาง 
คิดเป็นร้อยละ 28.7 บุคคลทีÉ มีอิทธิพลในการใช้บริการทีÉ
ศูนย์บริการมากทีÉ สุดคือตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 41.5 สาเหตุ
ในการนํารถยนต์เข้ามาใช้บริการทีÉ ศูนย์บริการเนืÉ องจากมี
ความสะดวกในการมาใช้บริการมากทีÉ สุด คิดเป็นร้อยละ 
24.5 เหตุผลในการซืÊ ออะไหล่และบริการจากศูนย์บริการ ซืÊอ
อะไหล่และบริการเมืÉ อรถเสียเท่านัÊนมากทีÉ สุด คิดเป็นร้อยละ 
46.2 
4.ความพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการ พบว่า
ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมาก เมืÉ อพิจารณาแต่ละข้อ ความ
พึงพอใจโดยรวมต่อศูนย์บริการ มากทีÉ สุด มีค่าเฉลีÉ ย คือ 
4.03 รองลงมาคือความพึงพอใจต่ออะไหล่ทีÉ ซืÊอ และบริการ
ทีÉ ได้รับจากศูนย์บริการ มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 3.82 และการซืÊ อ
อะไหล่และบริการทีÉ ศูนย์บริการมีความคุ้มค่ากับราคา มี
ค่าเฉลีÉ ยเทา่กบั 3.80 
5.ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์





ภาพรวมผู้ใช้บริการมีทศันคติอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 
3.93  ด้านราคาอะไหล่และบริการของศูนย์บริการ ใน
ภาพรวมผู้ใช้บริการมีทศันคติอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 
3.68  ด้านช่องทางการจัดจาํหน่ายของศูนย์บริการ ใน
ภาพรวมผู้ใช้บริการมีทศันคติอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 
4.00 ด้านส่งเสริมการตลาดของศูนย์บริการ ในภาพรวม
ผู้ใช้บริการมีทัศนคติอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 3.84 
ด้านพนักงานหรือบุคลากรของศูนย์บริการ ในภาพรวม
ผู้ใช้บริการมีทัศนคติอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 4.00 
ด้านลักษณะทางกายภาพของศูนย์บริการ ในภาพรวม
ผู้ใช้บริการมีทัศนคติอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 4.05  
ด้านกระบวนการให้บริการของศูนย์บริการ ในภาพรวม
ผู้ใช้บริการมีทัศนคติอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 3.96 
สอดคล้องกับเสรี วงษ์มณฑา (2542) ทีÉ กล่าวว่าส่วนประสม
ทางการตลาดว่าเป็นการทีÉ มีสินค้าทีÉ ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาทีÉ ผู้บริโภคยอมรับได้ 
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ความชอบในสนิค้า และเกดิพฤติกรรมอย่างถูกต้อง  
2.พฤติกรรมการใ ช้บ ริการศูนย์บ ริการ ด้ าน
ค่าใช้จ่ายในการซืÊ ออะไหล่และบริการโดยเฉลีÉ ยต่อครัÊ ง 
20,001 - 40,000 บาท มากทีÉ สดุ คิดเป็นร้อยละ 45.1 
จาํนวนครัÊงทีÉ มาใช้บริการกบัศูนย์บริการ 2 ครัÊงต่อ 6 เดือน 
มากทีÉ สุด คิดเป็นร้อยละ 39.8 ประเภทของระบบทีÉ ซืÊ อ
อะไหล่และบริการมากทีÉ สุด คือการตรวจเชค็ตามระยะทาง 
คิดเป็นร้อยละ 28.7 บุคคลทีÉ มีอิทธิพลในการใช้บริการทีÉ
ศูนย์บริการมากทีÉ สุดคือตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 41.5 สาเหตุ
ในการนํารถยนต์เข้ามาใช้บริการทีÉ ศูนย์บริการเนืÉ องจากมี
ความสะดวกในการมาใช้บริการมากทีÉ สุด คิดเป็นร้อยละ 
24.5 เหตุผลในการซืÊ ออะไหล่และบริการจากศูนย์บริการ ซืÊ อ
อะไหล่และบริการเมืÉ อรถเสียเท่านัÊนมากทีÉ สุด คิดเป็นร้อยละ 
46.2 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิดารัตน์ ภัทรสัตยากร 
(2551) ทีÉ กล่าวว่า ความคิดเหน็ของผู้บริโภคประกอบด้วย
ด้านคุณภาพ ด้านราคา ด้านสถานทีÉ ตัÊง ด้านการส่งเสริมการ
ขาย และด้านบุคคลากร มคีวามสมัพันธก์บัพฤติกรรมการซืÊ อ
เวชภัณฑ์จากร้านขายยาในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  สุดาวรรณ พานิช (2550) ทีÉ
ศกึษาเรืÉ องปัจจัยทีÉ มีอทิธพิลต่อพฤติกรรมการบริโภคขนมปัง




ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมาก เมืÉ อพิจารณาแต่ละข้อ ความ
พึงพอใจโดยรวมต่อศูนย์บริการ มากทีÉ สุด มีค่าเฉลีÉ ย คือ 
4.03 รองลงมาคือความพึงพอใจต่ออะไหล่ทีÉ ซืÊอ และบริการ
ทีÉ ได้รับจากศูนย์บริการ มีค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 3.82 และการซืÊ อ
อะไหล่และบริการทีÉ ศูนย์บริการมีความคุ้ มค่ากับราคา มี
ค่าเฉลีÉ ยเท่ากับ 3.80 และเพศทีÉ ต่างกันมีความพึงพอใจใน
การซืÊออะไหล่และบริการทีÉ ศูนย์บริการมีความคุ้มค่ากบัราคา
แตกต่างกัน อายุ สถานภาพ และอาชีพทีÉ ต่างกันมีความพึง
พอใจต่ออะไหล่ทีÉ ซืÊ อและบริการทีÉ ได้รับจากศูนย์บริการ
แตกต่างกัน สถานภาพ และอาชีพทีÉ ต่างกันมีการซืÊ ออะไหล่
และบริการทีÉ ศูนย์บริการมีความคุ้มค่ากับราคาแตกต่างกัน 
สถานภาพ และอาชีพทีÉ ต่างกันมีความพึงพอใจโดยรวมต่อ
ศูนย์บริการแตกต่างกัน สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2541) ได้รวบรวมความหมายของความพึงพอใจ





คาดหวังของบุคคล และสอดคล้องกับ ชริณี เดชจินดา 
(2530) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือ
ทัศนคติของบุคคลทีÉ มีต่อสิÉ งใดสิÉ งหนึÉ งหรือปัจจัยต่าง ๆ ทีÉ
เกีÉ ยวข้อง ความรู้ สึกพอใจจะเกิดขึÊ นเมืÉ อความต้องการของ
บุคคลได้รับการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุ่งหมายในระดับ




รถยนต์เมอร์เซเดสเบนซ์ บริษัท ทีทีซี มอเตอร์ส จํากัด 
แตกต่างกันค่าใช้จ่ายในการซืÊ ออะไหล่และบริการทีÉ ต่างกันมี
ทศันคติต่อส่วนประสมการตลาดด้านอะไหล่และบริการของ











แตกต่างกนัสอดคล้องกบั ธดิารัตน์ ภัทรสตัยากร (2551) ทีÉ
กล่าวว่า ความคิดเหน็ของผู้บริโภคประกอบด้วยด้านคุณภาพ 
ด้านราคา ด้านสถานทีÉ ตัÊง ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน
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งานวิจัยของ วาสนา แก้วบุตร (2553) ศึกษาความพึงพอใจ
ของตัวแทนจาํหน่ายแผ่นยิปซัมทีÉ มีต่อแผ่นยิปซัมและบริการ 
โดยจําแนกตามตัวแปรอิสระดังนีÊ  รูปแบบธุรกิจ การทํา
สัญญาเป็นตัวแทนจาํหน่าย ระดับมูลค่ายอดขายรวม ระดับ
มูลค่าการสัÉงซืÊ อ และตัวแปรตามคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจัดจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านการบริการ ผลการวิจัยพบว่าตัวแทนจาํหน่ายแผ่นยิปซัม
ทีÉ มีต่อแผ่นยิปซัมและบริการ โดยภาพรวม อยู่ในระดับปาน
กลาง เมืÉ อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความพึงพอใจมี
ค่าเฉลีÉ ยของความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจําหน่าย ด้านการบริการ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และ ด้านราคา 
 
ขอ้เสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยในครัÊงนีÊ   
 1. ผู้บริหารศูนย์บริการรถยนต์เมอร์เซเดสเบนซ์ 
บริษัท ททีซีีมอเตอร์ส จาํกัดควรพิจารณาผลการวิจัยรายข้อ
ว่าข้อทีÉ มีทศันคติทีÉ ผู้ใช้บริการมีต่อศูนย์บริการรถยนต์ เมอร์
เซเดสเบนซ์ อยู่ในระดับค่าเฉลีÉ ยทีÉ น้อยเช่น ด้านอะไหล่และ
บริการของศูนย์บริการ ในเรืÉ องของศูนย์บริการมีสต๊อก
อะไหล่ทีÉ เพียงพอ และความพร้อมของการบริการ ควรให้
ความสาํคัญให้มีอะไหล่เพียงพอต่อความต้องการ แต่ไม่มาก
จนเกินไปจะทาํให้มีผลในเรืÉ องของต้นทุน ด้านราคาอะไหล่
และบริการของศูนย์บริการ เรืÉ องการต่อรองราคา ในการ
พิจารณาข้อนีÊ  พบว่า ราคาอะไหล่และบริการของศูนย์บริการ
เป็นราคามาตรฐาน  อาจเพิÉ มในส่วนของแถมเพืÉ อให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ ด้านส่งเสริมการตลาดของ
ศูนย์บริการ ในเรืÉ องการให้ข้อมูลข่าวสารเกีÉ ยวกบัอะไหล่และ
บริการทีÉ เพียงพอ ควรมีการเพิÉ มช่องทางการให้ข้อมูล
เกีÉ ยวกบัผลิตภัณฑ ์ 
 2. ศูนย์บริการรถยนต์เมอร์เซเดสเบนซ์ บริษัท 
ทีทีซีมอเตอร์ส จํากัด ควรจัดอบรมให้ความรู้ และความ
ตระหนักต่อพนักงานทุกคนทีÉ เกีÉ ยวข้องเพืÉ อพัฒนาและ
ปรับปรุงคุณภาพของสนิค้าและบริการสงูสดุให้กบัลูกค้า  
 3. ผู้บริหารศูนย์บริการรถยนต์ เมอร์เซเดส
เบนซ์ บริษัท ทีทีซี มอเตอร์ส จาํกัด ควรทาํในรูปแบบการ
สัมภาษณ์เพืÉ อให้ได้ ข้อมูลเชิงลึก เช่นคําถามว่า ความ
คาดหวังในเรืÉ องสถานทีÉ ให้นัÉงรอรับบริการ สิÉ งอาํนวยความ
สะดวกขณะนัÉงรอรับบริการ เพืÉ อใช้ปรับปรุงการบริการ  
   ข้อเสนอแนะในการทาํการวิจัยครัÊงต่อไป  
 1.   ควรพัฒนาหลักสตูรฝึกอบรมการบริการ
ซ่อมบาํรุง สาํหรับพนักงานศูนย์บริการรถยนต์ เมอร์เซเดส
เบนซ์ บริษัท ททีซีี มอเตอร์ส จาํกดั   
 2.  ควรพัฒนาหลักสตูรฝึกอบรมการบริการหลัง
การขาย สาํหรับพนักงานศูนย์บริการรถยนต์ เมอร์เซเดส
เบนซ์ บริษัท ททีซีี มอเตอร์ส จาํกดั    
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